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RESUMEN
Powerseed es una empresa internacional de productos electrónicos, principalmente
Power Banks, que se plantea su desembarco en el mercado español.
En el presente documento se desarrolla el plan de marketing para la introducción de
la compañía en España basándose en la experiencia del proyectando con la empresa y
el mercado español y los resultados obtenidos en un mercado similar,  Italia,  donde
Powerseed está presente desde 2013.El plan de marketing se ha dividido en 5 etapas
íntimamente relacionadas entre sí:
1 - Análisis de la Situación tanto externa como interna en el que se ha evaluado la
economía  española,  los  resultados  del  sector  con  especial  atención  al  comercio
electrónico y los resultados obtenidos en España, Italia y Alemania en los últimos años.
Esta es la sección más importante y por tanto mayor extensión del documento.
2 - Diagnóstico de la Situación mediante análisis DAFO en el que se ha recogido y
clasificado la información del análisis anterior.
3 - Fijación de los Objetivos de Marketing, tanto de ventas como de comunicación y
de clientes.
4 - Elección de las Estrategias de Marketing para satisfacer los objetivos del anterior
apartado: estrategia de competitividad cartera, de segmentación, de fidelización, de
comunicación y estrategia funcional (marketing Mix)
5  -  Definición  de  los  Planes  de  Acción  donde  se  han concretado  las  medidas  y
acciones de las estrategias establecidas previamente.
Por último se han recogido las conclusiones principales obtenidas del estudio así
como los resultados más relevantes obtenidos.
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Powerseed  es  una  empresa  de  productos  electrónicos,  principalmente
cargadores  portátiles  (también  conocidos  como  baterías  externas  o  Power
Banks) de distintas capacidades y diseño,  presente a nivel  internacional  a lo
largo  de  3  continentes  en  17  países.  También  comercializa  accesorios  para
móviles como adaptadores, cables y cargadores, y recientemente ha incluido
accesorios de audio Bluetooth.
Esta empresa se plantea la introducción de sus productos  en el  mercado
español y en el presente estudio se realiza un completo plan de marketing para
la introducción de la misma en España durante los próximos 12 meses.
El objetivo y alcance del proyecto no es otro que el de desarrollar el plan de
marketing apropiado para que sirva de herramienta en la aventura de aterrizar
en España por  parte  de Powerseed,  minimizando los  riesgos  que supone la
conquista de un nuevo mercado gracias a los análisis realizados y los resultados
obtenidos.
El trabajo previo en el que se apoya, por un lado es la experiencia del autor
de este estudio con los productos de la marca en el mercado español ya que ha
vendido en una primera toma de contacto 200 unidades a distintos clientes de
toda la geografía. Por otro lado se apoya en los resultados obtenidos en países
vecinos  como  Italia,  Inglaterra  o  Alemania  donde  la  marca  Powerseed lleva
operando desde julio de 2013.
El  estudio  ha  sido  realizado  en  su  totalidad  por  el  proyectando  que  ha
recurrido puntualmente al  Country  Manager  italiano para solicitar  mediante
correo electrónico estadísticas de ventas en ejercicios anteriores. Durante todo
el trabajo se han tenido muy en cuenta los resultados obtenidos en Italia por
ser un mercado muy similar al español.
El estudio consta del Plan de Marketing que se ha dividido en 5 etapas y un
capítulo final de conclusiones y resultados.
Existen varias maneras de estructurar un plan de marketing, en este caso se
ha decidido dividirlo de la manera siguiente propuesta en el libro  "El plan de
marketing en la práctica" [2]
1 - Análisis de la Situación 
2 - Diagnóstico de la Situación 
3 - Fijación de los Objetivos de Marketing
24 - Elección de las Estrategias de Marketing 
5 - Definición de los Planes de Acción 
Debido a que el trabajo de las 4 últimas etapas se apoya en la primera etapa
de análisis, se le ha dado especial importancia a ésta primera y se ha intentado
hacer lo más exhaustivo posible para recopilar toda la información necesaria
para las siguientes fases. Por ello es con diferencia la etapa de mayor extensión
del estudio.
1 - Análisis de la Situación: Se ha elaborado un análisis de la situación tanto
externa  como  interna.  Para  el  análisis  del  cuadro  macroeconómico  se  han
utilizado datos del informe "Contabilidad Nacional Trimestral de España. Primer
Trimestre 2015" presentado por el Instituto Nacional de Estadística.
En el análisis del mercado se ha explicado qué es una Power Bank y cómo
funciona  debido  a  su  reciente  popularidad  en  España  para  facilitar  la
comprensión de posteriores  apartados  donde se  habla  de las  características
técnicas de los productos de la empresa y la competencia.
Del  séptimo informe “La Sociedad en Red”, correspondiente al año 2013,
elaborado anualmente por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones
y de la sociedad de la Información (ONTSI) se ha obtenido que el número de
hogares españoles con telefonía móvil, un 96,4% en 2014.
De  la  15ª  edición  del  informe  anual  de  Telefonica  ‘La  Sociedad  de  la
Información en España’ se extrae que España es líder europeo en penetración
de Smartphones.  De  acuerdo a las previsiones de la consultora tecnológica
Gartner [10] las ventas para los teléfonos móviles  en 2015 alcanzarán los  1.906
millones de unidades frente a los 1.838 millones del año anterior. 
Al ser la baja capacidad de la batería del teléfono móvil el motivo principal
de la compra de una Power Bank, estos son datos realmente favorables para el
mercado de las Power Bank en España.
Para el análisis del mercado global se ha recurrido al estudio "Power Banks
Market  (Portable  Power  Banks,  Battery  Cases,  Solar  Power  Banks)  -  Global
Industry  Analysis,  Size,  Share,  Growth,  Trends  and  Forecast  2014  -  2022"
realizado por Transparency Market Research
De ahí se ha extraído la siguiente información: los segmentos más atractivos
en cuanto a producto son la power bank portátil, power bank solar y fundas-
batería (fundas cargadoras de móvil).
3El  incremento del  uso  de internet  a  través  de  dispositivos  móviles  como
smartphones o tablets consume más energía, lo que incrementa la demanda de
power banks. Con el incremento de la demanda de smartphones y tablets, el
crecimiento del mercado de power Banks se espera que continúe durante los
próximos años. El mercado global de power Banks estaba valorado en 8295,5
millones de € en 2014 y se espera que alcance 32966,82 millones de € en 2022,
registrando una TCAC (tasa de crecimiento anual compuesta) de 25,9% desde
2014 a 2022.
El segmento de mayor facturación en 2013 y 2022 son las Power Bank de
3001-8000mAh. El segmento líder según unidades vendidas es el de cargadores
hasta 3000mAh. Las baterías internas de las Power Bank más usadas tanto en
2013 como en 2022 son las de ion Litio.
Respecto al canal para la venta, varias han sido las cadenas que han decidido
cerrar sus tiendas físicas durante los últimos años: este es el caso de Pc City o
Pixmania.  Esto se debe al  auge del  comercio electrónico,  de acuerdo con el
estudio  Online Shoppers 2014  [14],  realizado por Webloyalty,  el sector de la
Tecnología es uno de los sectores líderes del e-commerce en España sitúandose
en el tercer puesto con un 45,1%
Respecto  a  la  competencia  se  han  analizado los  casos  de  Xiaomi,  Power
Banks de marca blanca y FujiPower.
Xiaomi es una empresa china fundada en 2010 que ha tenido un crecimiento
ejemplar  admirado por el  resto de competidores,  sus cargadores se pueden
adquirir online, es el líder en calidad precio y sus cargadores portátiles gozan de
una gran popularidad.
Las Power Bank de marca blanca son las utilizadas por un gran número de
marcas, se trata de 4 diseños muy baratos y de ahí su éxito. Su popularidad es
muy negativa debido a los fabricantes que usan componentes de baja calidad
para rellenar las carcasas y controles de calidad muy deficientes.
FujiPower  es  el  líder  en  ventas  en  Power  Banks  en  Media  Markt,
concretamente 4 de las 6 Power Bank más vendidas son de esta marca
El  análisis interno de la empresa se ha dividido en 2 apartados, en primer
lugar se han analizado las distintas características de la compañía, sus productos
y resultados, y en segundo lugar las actuaciones realizadas en España
Powerseed cuenta con un trinomio indisoluble fábrica-producto-marca.  La
producción no se encarga a terceros sino que se realiza en fábrica propia, por el
contrario sí que otras marcas han encargado su producción a Powerseed, como
es el caso de Ecostore, Prink o Postemobile. Los cargadores Powerseed cuentan
4con  un  diseño  original  y  exclusivo.  El  modelo  más  vendido  en  Italia  es  la
Powerseed Rainbow 2400mAh y así  ha sido también en la primera toma de
contacto que se ha realizado en España desde diciembre de 2014.
2 – Diagnóstico de la situación: Mediante un análisis DAFO se ha recogido lo
más  importante  del  anterior  análisis  en  4  categorías  distintas:  debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades de Powerseed en el  mercado español,
también se les ha asignado una importancia relativa a cada uno de los factores
recogidos.
La debilidad más importante  es  que todavía no existe  un distribuidor  en
España  por  lo  que  la  red  comercial  no  existe.  Algunas  amenazas se  han
recogido como el  e-commerce hace que nuestra  competencia  sea cualquier
Power  Bank  de  cualquier  lugar  del  mundo  que  ofrezca  envío  a  España,  los
cargadores  Xiaomi  de excelente  diseño y  una óptima relación calidad-precio
inigualable por Powerseed con los recursos actuales. Algunas de las principales
fortalezas son el diseño exclusivo, la alta calidad del producto o la satisfacción
de los minoristas. Las oportunidades detectadas han sido el elevado porcentaje
de  clientes  insatisfechos  con  los  productos  de  marca  blanca  adquiridos  o
tiendas presentes en España como Ktuin, Fnac o El Corte Inglés donde poder
comercializar los productos de la marca.
3- Fijación de los objetivos de marketing:  Se han dividido en  objetivos de
ventas:  cómo  lograr 5  acuerdos  de  distribución  con  tiendas  cuyo  cliente
habitual  sea de clase  media-alta,  alcanzar  un volumen de ventas  de 30.000
unidades el primer año o lograr unos ingresos totales de 180.000€. 
Y  objetivos  de  clientes  y  comunicación:  como  conseguir  una  tasa  de
repetición de compra del 5%, o recibir un número de reclamaciones inferior al
0,5% del total de unidades vendidas. 
4 – Elección de las estrategias: Se ha fijado una estrategia de seguidor, una
estrategia de productos con una cartera similar a la italiana, una estrategia de
precios de penetración,  una estrategia de segmentación destinada a la clase
media-alta, una estrategia de fidelización basada en un sistema de puntos y una
estrategia de comunicación centrada en RRSS.
5- Plan de acción: En el plan de acción se han especificado las acciones que
se llevarán a cabo para cumplir los objetivos fijados siendo fiel a las estrategias
planteadas. Para ello se han definido acciones sobre productos, sobre precios,
sobre distribución y fuerza de ventas y sobre comunicación.
6 - Capítulo final:  En él se ha recogido las aportaciones más relevantes del
proyectando, las conclusiones sobre el trabajo, y otra información acerca de su
5proceso  de  elaboración  donde  se  ha  querido  hacer  mención  a  que  la
colaboración por parte de la empresa no ha sido la deseada pero en general se
está satisfecho con el trabajo realizado y se ha quedado muy contento con todo
lo aprendido durante su elaboración.
1. PRIMERA ETAPA: ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
Se dividirá esta primera etapa de análisis de la situación en dos campos: el
exterior a la empresa o análisis externo y el que se centra en la propia realidad
empresarial o análisis interno.
1.1. ANÁLISIS EXTERNO
En  primer  lugar  se  presentará  un  breve  resumen  del  cuadro
macroeconómico en España durante los últimos años atendiendo a distintos
indicadores: evolución del PIB, consumo privado, inversión, IPC y empleo.
En segundo lugar se realizará un análisis del mercado donde se analizarán
una serie de variables generales relacionadas con el uso de aparatos móviles en
España y el futuro de la distribución de Power Banks.
Por último se estudiarán los competidores más importantes en el territorio
español.
1.1.1 Análisis del entorno
Para  el  análisis  del  entorno  macroeconómico  se  han  utilizado  datos  del
informe "Contabilidad Nacional Trimestral de España. Primer Trimestre 2015"
presentado por el Instituto Nacional de Estadística [8].
PIB 
El Producto Interior Bruto (PIB) generado por la economía española, medido
en  términos  de  volumen  encadenado  con  referencia  en  el  año  2010,  ha
registrado un crecimiento trimestral de 0,9% en el primer trimestre de 2015.
Esta tasa es dos décimas mayor que la estimada en el cuarto trimestre del año
anterior. 
En  términos  anuales,  la  tasa  de  crecimiento  del  PIB  es  del  2,7%,  siete
décimas superior a la del trimestre anterior, como consecuencia tanto de una
mayor aportación de la demanda nacional  al  crecimiento agregado como de
una contribución menos negativa de la demanda externa.
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Atendiendo a  los dos principales componentes de  la demanda nacional,
tanto el gasto en consumo final como  la  inversión en capital  fijo presentan
una variación anual mayor que  la registrada en el cuarto trimestre de 2014. 
El gasto en consumo  final de  los hogares experimenta un  crecimiento
anual  del  3,5%,  una   décima   superior   al   del   cuarto   trimestre,   como
consecuencia  especialmente  del comportamiento de los bienes duraderos y no
duraderos no alimenticios.  
       FIGURA 1.1 Evolución del PIB desde 2006 hasta marzo 2015 en España, UE-28 y UEM-19
7Por  su parte,  el  gasto  en consumo final  de  las  Administraciones  Públicas
presenta una variación anual en volumen del 0,1%, seis décimas superior a la
del trimestre precedente. 
La  formación  bruta  de  capital  fijo  registra  una  tasa  de  crecimiento  del
6,0%,  nueve décimas superior a  la del  trimestre anterior. Atendiendo a  los
distintos  tipos de activos, los materiales presentan una tasa del 6,7%,  lo que
supone 1,2 puntos más que en el  trimestre precedente.  Por  su  parte,  la
inversión   en   productos   de   la   propiedad   intelectual   crece   un  2,0%,
reduciendo 1,1 puntos la tasa del cuarto trimestre de 2014.  
EMPLEO 
El   empleo  de   la   economía   en   términos   de   puestos   de   trabajo
equivalentes  a  tiempo completo registra una variación trimestral del 0,8%, una
décima superior a la registrada en el trimestre anterior. 
En términos anuales, el empleo aumenta en el primer trimestre a un ritmo
del 2,8%, cuatro décimas más que en el último trimestre del año anterior, lo
que supone un incremento de  458  mil  puestos  de  trabajo  equivalentes  a
tiempo  completo  en  un  año.
IPC [7]
Según los datos publicados por el INE, la tasa de variación anual del IPC en el
mes de abril fue del -0,6%. Esto supone un incremento en una décima respecto
el mes de marzo de este mismo año.
La tasa de variación mensual del IPC en abril, por su parte, fue del 0,9%.
FIGURA 1.2 Aportaciones al crecimiento del PIBpm de la Demanda nacional y exterior
8En  cuanto  a  la tasa  de  variación  anual  de  la  inflación  subyacente fue
del 0,3%,  una  décima  por  encima  del  dato  registrado  el  mes  anterior  y  se
mantiene la diferencia de nueve décimas entre ésta y el IPC general. La inflación
subyacente recordamos que se refiere a la inflación reflejada por el IPC cuando
esto no tiene en cuenta los productos energéticos y los alimentos sin elaborar.
Este  incremento  en  una  décima  de  la  tasa  anual  del  IPC  se  debe
fundamentalmente a los grupos de Comunicaciones, Transporte y Vivienda. La
bajada de los precios de los servicios telefónicos en abril de 2014, el aumento
de los precios de los carburantes y lubricantes superior al del año anterior y la
subida  de  los  precios  de  la  electricidad  son  los  principales  motivos  del
incremento.
1.1.2 Análisis del mercado
¿Qué es una Power Bank? [12]
Al tratarse de un producto que ha comenzado a popularizarse en España
durante  el  último  año  se  ha  considerado  apropiado  realizar  una  breve
introducción acerca de qué es una Power Bank y cómo funciona.
       FIGURA 1.3 Evolución del IPC real e Inflación subyacente desde enero 2012 hasta abril 2015
9Un cargador portátil  usado





power bank.  Se
utiliza  como cargador  de
emergencia, batería externa o cargador de pilas recargables en el caso de que
las celdas no vayan incoporadas en la Power Bank y sea el usuario quien tenga
que  colocarlas.   Una  Power  Bank  es  una  manera  apropiada  para  cargar
dispositivos electrónicos cuando sea y donde sea necesario sin depender de la
existencia de un enchufe. 
Se  puede  usar  para  cargar  dispositivos  móviles,  cámaras  digitales,
ordenadores  portátiles,  tablets,  y  en  general  cualquier  otro  dispositivo
recargable  vía  USB. Están  diseñadas  para  ser  reutilizadas  y  recargadas.  La
unidad de medida de su capacidad es el Miliamperio-hora. Cuanto más alto sea
este número, mayor capacidad de almacenaje posee la Power Bank y por tanto
mayor número de veces podrá recargar un dispositivo móvil sin necesidad de
ser recargarda.
Un error muy común a la hora de elegir una power bank es pensar que la
capacidad que aparece escrita en la caja se transfiere íntegra al aparato móvil
que se quiere recargar. Esto no sucede de este modo ya que la eficiencia no es
del 100%, las baterías se deterioran con el tiempo, la Power Bank aparte pierde
y usa energía para realizar el proceso de cargar el dispositivo y principalmente
la causa de que la eficiencia no sea 1 se debe a 2 factores:
-  Las baterías funcionan a 3.7V,  pero la gran mayoría de dispositivos que
conectamos lo hace a 5V, en esta conversión se pierden parte de los mAh que
la batería puede ofrecer. Los buenos cargadores poseen un ratio de conversión
de 0,8.
- La salud de la batería del dispositivo móvil que se quiere cargar, las baterías
se fabrican para funcionar durante determinados ciclos de vida, conforme se
       FIGURA 1.1 Evolución del PIB desde 2006 hasta marzo 2015 en España, UE-28 y UEM-19
       FIGURA 1.4 Dispositivos electrónicos recargables mediante Power Bank
       CUADRO 1.1 Ejemplo de cálculo de la capacidad real de una batería externa de 5000mAh
